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1. Введение
Основой статьи, является разработка авторской методики оценки кон-
курентоспособности предприятий мебельной промышленности. Данная 
методика была апробирована в ряде ведущих мебельных предприятиях 
России. Методика оценки конкурентоспособности позволяет эффективно 
оценивать сильные и слабые производственные стороны мебельных пред-
приятий и разрабатывать своевременный план мероприятий по повыше-
нию эффективности производства мебельной продукции.
Предложенная методика отличается низкой стоимостью ее реализации 
и высокой эффективностью полученных данных.
2. Теории оценки конкурентоспособности
Уже в XVIII веке в трудах классиков-экономистов появились теорети-
ческие исследования, посвященные вопросам конкуренции. Можно отме-
тить, что к середине прошлого столетия были сформулированы основные 
представления о движущей силе и сущности конкуренции, кроме того, 
были выделены четыре классические модели этого явления (олигополия, 
монополия, монополистическая и совершенная конкуренция).
Впервые рассмотренная и сформулированная А. Смитом [1, С. 960], 
теория конкуренции впоследствии была развита Д. Рикардо [2, С. 360], 
Э. Чемберлином [3, С. 351], С.М. Никитиным [4, С. 102], А.Ю. Юдановым 
[5, С. 384], Е.Л. Хмельницкой [6, С. 464], и др. Такие ученые, как И. Ан-
софф [7, С. 263], М. Портер [8, С. 715], Р. Уотерман [9, С. 368], А. Стрик-
ленд [10, С. 576], Р.А. Фатхутдинов [11, С. 542], В.Д. Андрианов [12, С. 15], 
П.С. Завьялов [13, С. 45], кроме того, исследовали природу обеспечения 
конкуренции.
В.Грузинов и В.Грибов в своей работе «Конкурентоспособность пред-
приятия» предлагают трактовать термин конкурентоспособность предпри-
ятия как преимущество относительно других предприятий данной отрасли 
как внутри страны, так и за рубежом. [14, С. 12]
Н.С. Яшин видит в конкурентоспособности предприятия (компании) воз-
можность приспосабливаться к конкурентным условиям рынка. [15, С. 63]
Анализ конкурентоспособности предприятий, который предлага-
ют в экономических работах М.Мельникова, И.Максимов, С.Цветкова, 
А.Воронов, А.Дементьева, А.Семененко и др., позволяет сделать вывод, 
что понятие «конкурентоспособность предприятия» чаще всего сводится к 
его способности выпускать конкурентоспособный товар. [16, С. 116]
По мнению М. Портера, конкурентоспособность предприятия опреде-
ляется, во многом, уровнем конкурентоспособности его экономического 
окружения, зависящего, в свою очередь, от конкуренции внутри кластера 
и базовых условий. Автор дает определение конкурентоспособности ком-
пании как способность эффективно действовать в конкретный период вре-
мени на конкретном рынке путем реализации конкурентоспособных услуг 
и товаров. [17, С. 21]
М. Портером разработана широко признанная методика анализа кон-
курентоспособности. Кроме того, им выделены этапы повышения конку-
рентоспособности национальной экономики (начиная с этапа «первичных 
факторов», например – дешевый труд, до стадии конкуренции, основан-
ной на инновациях и до последней стадии – конкуренции, основанной 
на богатстве). М. Портер отмечает прямую связь между конкуренцией и 
уровнем требований покупателей на внутреннем рынке и успехом компа-
нии на международных рынках. То есть, слабая конкурентная среда внут-
ри страны обусловливает утрату конкурентных преимуществ компании за 
ее пределами.
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Учитывая вышеназванные недо-
статки, автор предлагает следующее 
определение конкурентоспособнос-
ти субъекта предпринимательской 
деятельности: конкурентоспо-
собностью предпринимательской 
структуры является ее превосходс-
тво относительно конкурентов в 
определенных сегментах рынка в 
конкретный период времени. 
Эти уточнения понятийного ап-
парата определения конкурентоспо-
собности позволяют:
– разработать методику (крите-
рии и параметры оценки конкурен-
тоспособности), которая бы соот-
ветствовала требованиям современ-
ного экономического развития;
– использовать систему пара-
метров, отвечающих специфичес-
ким требованиям всех групп субъ-
ектов рынка; 
– определить пороговые пара-
метры ресурсов, ниже которых пред-
принимательская структура не спо-
собна быть конкурентоспособной;
– определить скорость, необ-
ходимую для наращивания роста 
конкурентоспособности, который 
может обеспечивать стабильный 
экономический рост и параметры 
качества жизни, соответствующие 
общемировым значениям;
– сформировать механизм стра-
тегического планирования приня-
тия решений, касающихся повы-
шению конкурентоспособности, а 
также систему взаимодействия в 
ходе формирования конкурентных 
преимуществ и усиления рыночных 
позиций.
3. Авторская методика оценки 
конкурентоспособности
Для каждого типа фирмы, про-
дающей мебель, можно выделить 
свой целевой рынок и для достиже-
ния максимальной эффективности 
фирме необходимо направлять свои 
усилия для развития в направлении 
удовлетворения свое целевого по-
купателя, либо каким-либо образом 
трансформироваться для того, что-
бы иметь возможность занять дру-
гую рыночную нишу.
В целом методика исследования 
состоит из шести этапов, отличных 
по методам, целям и необходимым 
результатам.
Первый этап исследования – 
изучение характера спроса в пре-
делах целевого рынка мебельного 
предприятия.
Характер спроса определяется 
теми факторами маркетингового 
комплекса мебельных позиций, ко-
торые имеют наибольшее значение 
при выборе и покупке мебели, а 
также уровня значимости этих фак-
торов для покупателя и предпочи-
таемые покупателем значения этих 
факторов. В ходе этого этапа прово-
дится сбор первичной информации 
путем непосредственного опроса 
целевого рынка покупателей, пос-
ледующей ее обработки и выделе-
ния значимых факторов.
Среди предпочтительных ме-
тодик можно выделить личное или 
телефонное исследование потен-
циальных покупателей, а также 
непосредственное исследование 
клиентов мебельного предприятия. 
Кроме того, поскольку потенциаль-
ными клиентами малых мебельных 
предприятий являются достаточно 
обеспеченные люди, являющиеся в 
то же время, в основном, активны-
ми пользователями интернета, од-
ной из методик может быть опрос 
клиентов либо путем использова-
ния рассылок по электронной поч-
те, либо, используя форму для го-
лосования, размещенную на сайте 
фирмы. Такая методика дает менее 
достоверные результаты по сравне-
нию с непосредственными опроса-
ми, однако является более дешевой 
и доступной, особенно для некруп-
ных фирм с ограниченным марке-
тинговым бюджетом.
Для проведения данного этапа 
исследования необходимо соста-
вить анкету, в которую обязательно 
должны быть включены следующие 
пункты:
– данные для идентификации 
принадлежности опрашиваемого 
к целевому рынку (в зависимости 
от признаков сегментирования это 
может быть размер доходов, размер 
семьи, возраст, размер квартиры и 
другое);
– открытый список факторов 
маркетингового комплекса, опре-
деляющих спрос на мебель, а так-
же значений этих факторов, среди 
которых опрашиваемый может вы-
брать наиболее значимые для себя 
факторы и их значения, которыми 
он руководствуется при выборе и 
покупке предметов мебели;
– дополнительные данные, не-
обходимые для создания модели, 
которые предпочтительно получить 
из первичных источников (напри-
мер, коэффициент обновления, 
предпочитаемые фирмы-продавцы 
мебели и другое).
Обработка данных, полученных 
в результате полевого исследова-
ния, включает в себя следующие 
этапы:
– отбор анкет тех покупателей, 
которые подходят под ограничения 
сегментирования и выбора целево-
го рынка;
– построение списка относи-
тельной значимости отдельных 
факторов спроса на мебель;
– выбор значимых факторов 
исходя из их доли в общем объеме 
факторов и изначальных условий 
исследования;
– построение списка значений 
отобранных выше факторов и вы-
бор наиболее значимых из них;
– построение пространства 
факторов спроса и значений этих 
факторов, а также векторов значи-
мости отдельных значений каждого 
из этих факторов (в зависимости от 
модели определения относительно 
потребительской эффективности 
производства).
Второй этап исследования – изу-
чение затрат мебельного предприя-
тия на реализацию отдельных про-
изводственно-сбытовых стратегий.
На этом этапе предприятию не-
обходимо установить предельный 
уровень финансовых, производс-
твенных, сбытовых, управленчес-
ких затрат, которые оно может по-
нести для реализации своей ассор-
тиментной политики.
Кроме того, необходимо оценить 
размер затрат необходимых для ре-
ализации стратегий по производс-
тву и продаже мебели, описанных 
комбинациями значений факторов, 
полученными в результате выпол-
нения первого этапа. При этом, если 
целью проведения исследования 
является смена ассортимента про-
изводимой и продаваемой мебель-
ной продукции, то в качестве затрат 
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необходимо учитывать только те, 
которые дополнительно возникнут 
в результате реализации данного 
проекта (с положительным знаком), 
либо которые сократятся (или сов-
сем исчезнут – с отрицательным 
знаком).
Результатом выполнения данно-
го этапа должны быть пространства 
затрат в разрезе комбинаций зна-
чений факторов, полученных в ре-
зультате реализации первого этапа 
исследования, а также пространства 
показателей возможности произ-
водства и / или реализации мебель-
ной продукции.
Третий этап – изучение конку-
ренции на рынке.
Целью выполнения данного эта-
па является изучение конкурентов, 
представленных на рынке (для дан-
ного сегмента рынка), их класси-
фикация согласно факторам спроса 
и выявление уровня конкуренции 
мебели на рынке в разрезе комбина-
ций значений этих факторов.
Изучение должно проводиться 
не только непосредственных кон-
курентов мебельного предприятия, 
но и тех фирм, которые занимаются 
торговлей мебелью и являются пря-
мыми конкурентами, эффективность 
производства которого изучается.
Результатом данного этапа яв-
ляется пространство показателей 
конкуренции для изучаемой мебе-
ли в разрезе комбинаций значений 
факторов спроса, полученных в ре-
зультате реализации первого этапа 
исследования.
Четвертый этап – анализ воз-
можностей мебельного предпри-
ятия в отношении производства и 
реализации мебели в разрезе ком-
бинаций значений факторов, по-
лученных в результате реализации 
первого этапа исследования, и на 
основе данных, полученных на пре-
дыдущих этапах исследования.
На этом этапе необходимо оце-
нить прочие (не затратные) показа-
тели возможности производства и 
/ или реализации мебели для раз-
личных комбинаций значений фак-
торов спроса по ряду параметров, 
среди которых следующие:
– технологический потенциал, 
то есть наличие у мебельного пред-
приятия технологий, необходимых 
для производства такой мебели, 
либо возможность реорганизации 
производства для создания такого 
потенциала;
– ресурсный потенциал, то есть 
наличие у мебельного предприятия 
ресурсной базы и поставщиков, об-
ладающих ресурсами, необходимы-
ми для производства мебели;
– рыночный потенциал, то есть 
предварительная оценка конкурен-
тного состояния на рынке с целью 
выявления остроты конкуренции 
для мебели и наличия свободных 
рыночных ниш.
В результате выполнения дан-
ного этапа исследования необхо-
димо дать положительную либо 
отрицательную оценку касательно 
возможностей мебельного предпри-
ятия по производству и реализации 
каждой из позиций, описанных 
комбинациями факторов спроса. 
Также для нулевых значений пока-
зателей возможности производства 
и / или реализации мебели необхо-
димо рассмотреть уровень затрат, 
необходимых для перевода такого 
показателя в единичное состояние 
с последующей оценкой размера и 
адекватности таких затрат.
Пятый этап – повторное изуче-
ние спроса с целью его распределе-
ния по факторному пространству.
Респондентами в данном опро-
се являются члены целевого рынка, 
выявленного ранее. Для проведения 
опроса составляется анкета, в кото-
рой перечислены факторы спроса и 
отдельные их значения с тем, чтобы 
анкетируемый мог выбрать отде-
льные значения факторов, наиболее 
полно отвечающие его потребнос-
тям, а также определить цену, за 
которую он был бы согласен при-
обрести мебель, обладающую пере-
численными им характеристиками.
Кроме того, анкета должна со-
держать вопросы, позволяющие 
идентифицировать респондента как 
принадлежащего целевой группе 
покупателей, а также, по необходи-
мости, ряд дополнительных вопро-
сов.
Обработка первичной информа-
ции (анкет) будет состоять в отнесе-
нии каждого набора значений фак-
торов к определенному элементу 
факторного пространства с после-
дующих вычислением относитель-
ной эффективности производства 
согласно требованиям к первичной 
информации для модели, описан-
ным выше.
Шестой, окончательный этап – 
обработка данных, полученных из 
предыдущих этапов и проведение 
необходимых расчетов.
На этом этапе обрабатываются 
данные, полученные в ходе выпол-
нения предыдущих этапов иссле-
дования в соответствии с пред-
ставленной выше моделью много-
факторной экономической оценки 
эффективности производства ме-
бельной продукции.
Исходя из планируемого коли-
чества вновь вводимых мебельных 
позиций и полученных результатов 
исследования, необходимо выбрать 
ряд мебельных позиций с различ-
ными наборами потребительских 
свойств и максимальными обоб-
щенными экономическими показа-
телями эффективности производс-
тва мебельной продукции, в не-
сколько раз больший планируемого 
количества. Это позволит при даль-
нейшей оценке не ограничиваться 
только показателями эффективнос-
ти производства, но и оценить дру-
гие параметры данных мебельных 
позиций.
4. Практическое применение 
Рассмотрим случай, при котором 
необходимо исследовать эффектив-
ность выведения на рынок одной из 
двух новых позиций мебели (либо, 
как вариант, исследовать эффектив-
ность проведения каких-то мероп-
риятий, влияющих на производство 
или реализацию мебели).
Поскольку обе эти мебельные 
позиции выводятся на один и тот же 
рынок, основные параметры этого 
рынка будут одинаковыми для обо-
их мебельных позиций. Кроме это-
го, примем, что этот рынок является 
конкурентным и ни один из про-
давцов не может заниматься на нем 
решающего конкурентного положе-
ния. В этом случае ни одно из зна-
чений эффективности производства 
каждой отдельной мебельной пози-
ции не окажет заметного влияния на 
суммарную эффективность произ-
водства всей продаваемой мебели.
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Таблица 1
Факторы, определяющие значение обобщенного экономического показателя эффективности производства продукции
Наименование фактора Значимость фактора
Емкость рынка Зависит от соответствующих факторов: количества покупателей в целевом сегменте рынка, 
коэффициента обновления. Имеется прямая зависимость между емкостью рынка и экономи-
ческими показателями от производства и реализации соответствующей продукции
Относительная потребительская 
эффективности производства 
продукции
Зависит от отношения покупателей к отдельным факторам, присущим товару и обстоятель-
ствам его реализации, а также от взаимодействия данных факторов. Имеется прямая зависи-
мость между относительной потребительской эффективностью производства продукции и 
экономическими показателями от производства и реализации соответствующей продукции
Показатель конкуренции Зависит от количества предложений на рынке товаров со схожим набором значений факто-
ров спроса, непосредственно конкурирующих с исследуемым товаром. Имеется обратная 
зависимость между показателем конкуренции и экономическими показателями от произ-
водства и реализации соответствующей продукции
Суммарная относительная пот-
ребительская эффективность 
производства товаров-конкурен-
тов, предлагаемых для целевого 
покупателя
Зависит как от отношения покупателей к отдельным факторам, присущим товарам-конку-
рентам на рынке и обстоятельствам их реализации, так и от общего количества предложе-
ний таких товаров на рынке. Имеется обратная зависимость между суммарной относитель-
ной потребительской эффективностью производства и экономическими показателями от 
производства и реализации соответствующей продукции
Цена товара Зависит от соотношения спроса и предложения на рынке и характера эластичности относи-
тельной потребительской эффективностью производства товара по цене. В зависимости от 
этих условий характер зависимости между ценой товара и экономическими показателями от 
производства и реализации соответствующей продукции может быть разным.
Суммарная амортизация капи-
тальных затрат на реализацию 
проекта
Зависит от уровня капитальных затрат на реализацию проекта и коэффициента амортиза-
ции. Имеется обратная зависимость между суммарной амортизацией капитальных затрат на 
реализацию проекта и экономическими показателями от производства и реализации соот-
ветствующей продукции
Постоянные производственно-
управленческие затраты
Зависят от величины постоянных затрат мебельного предприятия и метода отнесения этих 
затрат на отдельные виды продукции, производимые предприятием. Имеется обратная зави-
симость между постоянными производственно-управленческими затратами и экономичес-
кими показателями от производства и реализации соответствующей продукции
Удельные переменные затраты 
по производству продукции
Зависят от стоимости отдельных ресурсов, необходимых для производства продукции, ее 
ресурсоемкости, технологического процесса. Имеется обратная зависимость между удель-
ными переменными затратами и экономическими показателями от производства и реализа-
ции соответствующей продукции
Сбытовые затраты, относимые 
на товар
Зависят от стоимости отдельных элементов, входящих в состав сбытовых затрат, от самого 
их состава, а также от метода отнесения этих затрат на отдельные виды продукции, про-
изводимые предприятием. Имеется обратная зависимость между сбытовыми затратами и 
экономическими показателями от производства и реализации соответствующей продукции
* Источник: по материалам автора
При большем количестве рас-
сматриваемых позиций необходи-
мо произвести последовательное 
попарное сравнение показателей, 
либо ранжировать мебель по значе-
нию обобщенного экономического 
показателя эффективности произ-
водства мебельной продукции с 
последующим изучением особен-
ностей экономических показателей 
для каждой мебельной позиции. 
Итогом такого исследования будет 
ассортимент позиций, обладающих 
наибольшей экономической эффек-
тивностью производства для данно-
го мебельного предприятия.
Наряду со сравнительным изуче-
нием позиций с наибольшими значе-
ниями обобщенных экономических 
показателей эффективности произ-
водства необходимо оценить показа-
тели чувствительности каждой ме-
бельной позиции к внешним и внут-
ренним факторам, определяющим 
экономическую оценку эффективнос-
ти его производства и реализации. В 
частности, необходимо рассмотреть 
зависимость обобщенного экономи-
ческого показателя эффективности 
производства от таких факторов и 
степень его изменения при изменении 
этих факторов. Обобщенный эконо-
мический показатель эффективности 
производства рассматривается в дан-
ном контексте как функция от факто-
ров, его определяющих:
Значимость каждого фактора 
для эффективности производства 
мебельной продукции описана в 
таблице.
Вывод о чувствительности от-
дельных видов мебельных позиций 
делается на основании расчета от-
дельных показателей чувствитель-
ности для каждого из факторов, оп-
ределяющих значение обобщенного 
экономического показателя эффек-
тивности производства мебельной 
продукции, а также значимости 
каждого из этих факторов для дан-
ного мебельного предприятия, ме-
бели, рынка.
Результаты исследования явля-
ются актуальными только в тече-
ние определенного ограниченного 
срока. Эти сроки различны для от-
дельных элементов, определяющих 
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общие результаты исследования. В 
частности, данные о конкуренции 
на рынке зависят от того, насколь-
ко этот рынок привлекателен и 
насколько быстро он развивается. 
Данные о затратах и возможностях 
мебельного предприятия зависят от 
причин и источников возникнове-
ния этих затрат и возможностей. Из-
менение цен на ресурсы, заработной 
платы, технологий, появление но-
вых источников финансирования – 
все это может к необходимости об-
новления данных, полученных в ре-
зультате исследования.
Учитывая, что мебель является 
достаточно консервативным видом 
продукции, раннее большинство 
реагирует на нововведения не ра-
нее, чем через 8 месяцев, а позднее 
большинство – не ранее, чем через 
16 месяцев после появления на рын-
ке таких нововведений. Для резуль-
татов исследования предпочтений 
потребителей это означает, что со-
храняется актуальность по крайней 
мере 80% данных в течение 8 меся-
цев после проведения исследования 
и по крайней мере 50–60 % данных – 
в течение 16 месяцев. [18, С. 48]
5. Заключение
В целом, приведенная выше 
методика экономической оценки 
эффективности производства мебе-
ли на основе разработанной ранее 
модели представляет менеджерам 
предприятий алгоритм по оценке 
как рыночной, так и внутрифир-
менной составляющей эффектив-
ности производства мебели, с пос-
ледующим выявлением и оценкой 
факторов, определяющих данную 
эффективности, и формированием 
мероприятий по повышению эф-
фективности производства и реа-
лизации мебели, рационализации 
ассортиментной, производственной 
и сбытовой политики мебельного 
предприятия.
Применение данной методи-
ки может быть использовано при 
разработке плана мероприятий по 
повышению эффективности про-
изводства мебельной продукции, 
ассортиментной политики соот-
ветствующей текущему рыночному 
спросу. Предложенная автором ме-
тодика отличается низкой стоимос-
тью ее реализации и высокой эф-
фективностью полученных данных.
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